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RESUMEN

Las teorias existentes sobre las dindmicas de
la moda giran en torno a la decadencia y la desapari-
cién de unos productos y al nacimiento de otros nuevos
(Rogers, 1962), pero ¢esto sucede de verdad?, ¢los pro-
ductos de moda y su mensaje desaparecen por comple-
to cuando se cumple su ciclo de vida? o jencajan estos
modelos dentro de la realidad actual orientada a la eco-
nomia circular y al progreso de la inteligencia artificial?
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La moda no sélo puede entenderse como un
mensaje visual (Barthes,1983) en forma color y textura
que comunica la identidad, verdadera o falsa, de quien
la porta; sino que, como campo interdisciplinar y po-
liédrico que es (Kaiser, 2012) puede filtrarse desde una
perspectiva de negocio como un “rio que nunca deja de
fluir” (Stone, 2008) a la orilla de un ecosistema de mer-
cado cuyas marcas desarrollan identidades individuales
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(Aaker, 1997) que representan a una identidad colectiva
o social (Simmel, 1971) para construir y mantener su
valor a través de un objeto visual en la mente del con-
sumidor. A diferencia de otras disciplinas, la identidad
de las marcas de moda se compone de un sistema de
atributos en constante transformacién (Collins y Porras,
1994) y, por eso, el cambio coherente y consistente en
los atributos de identificacién y diferenciacién (Saviolo,
2000) de una marca ha de gestionarse en movimiento,
no a través de un sistema estatico anclado a un tiempo
y a un espacio concretos (Kapferer, 2008), basado en la
obsolescencia programada de las prendas de ropa (Ro-
gers, 1962), como el que hemos conocido hasta ahora.

ABSTRACT

Existing theories about the dynamics of fash-
ion revolve around the decline and disappearance
of some products and the birth of new ones (Rogers,
1962), but does this really happen? Do fashion products
and their message completely disappear when their life
cycle is complete? Do these models fit within the cur-
rent reality oriented towards the circular economy and
the progress of artificial intelligence? Fashion can not
only be understood as a visual message (Barthes, 1983)
in the form of color and texture that communicates the
true or false identity of the wearer; but, as an interdisci-
plinary and multifaceted field that it is (Kaiser, 2012) it
can filter from a business perspective like a “river that
never stops flowing” (Stone, 2008) at the edge of a mar-
ket ecosystem whose brands develop individual identi-
ties. (Aaker, 1997) that represents a collective or social
identity (Simmel, 1971) to build and maintain its value
through a visual object in the mind of the consumer.

Esta reflexion tedrica tiene como objetivo profundizar
en el modo en el que estamos enfocando el ciclo de vida
del producto en las firmas de moda y es una “llamada
a la accién”, tal y como proponen los doctores Wanik y
Bazaki, (2023) sobre la necesidad de nuevos modelos
de difusién de las innovaciones y desarrollo de producto
en la industria de la moda.

Palabras clave: venta al por menor de moda, marca,
identidad corporativa, modelos de innovacién, diseno
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Unlike other disciplines, the identity of fashion brands
is made up of a system of attributes in constant trans-
formation (Collins & Porras, 1994) and, therefore, the co-
herent and consistent change in the attributes of iden-
tification and differentiation (Saviolo, 2000) of a brand
must be managed in motion, not through a static sys-
tem anchored to a specific time and space (Kapferer,
2008), based on the programmed obsolescence of cloth-
ing items (Rogers, 1962), as the that we have known so
far. This theoretical reflection aims to deepen the way
in which we are approaching the product life cycle in
fashion brands and is a “call to action”, as proposed by
Wanik & Bazaki, (2023), on the need for new models
of diffusion of innovations and product development in
the fashion industry.
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La comunicacién de moda: un puente entre la marca y el consumidor



EL CONCEPTO DE IDENTIDAD: EVOLUCION
Y MODELOS EN LAS MARCAS DE MODA
OCCIDENTALES

las firmas se ha visto dividida por los académicos

en dos caras de la misma moneda: por el lado del
marketing tradicional, como elemento diferenciador
dentro de una industria competitiva (Kotler et al., 2021;
Aaker, 1997); y, por otro lado, el del branding corporati-
vo, como un aspecto identificador en el que los consu-
midores ven reflejado un sistema de atributos (Kapfe-
rer, 2008; Handelman, 2009; Goffman,1959) basado en
unos valores éticos y estéticos (Wittgenstein, 2009).

El cuerpo académico coincidié en definir el
branding como un constructo “sélido, estable y tinico”
que servia de referencia a los consumidores (Kapferer,
2008). La esencia de la marca es aquello que la hace
Gnica (de Chernatony, 2010). Sin embargo en la prdc-
tica, encontramos que el mercado evoluciona y el re-
branding es una técnica que las companias suelen apli-
car cada cierto tiempo 0 en momentos de crisis, esto es
cuando nuestra ventaja competitiva deja de tener sen-
tido para nuestro publico y audiencia (Kotler, 2021) o
dicho de otro modo, cuando la marca no estd alineada
con las tendencias del momento y, en dltima instan-
cia,con la cultura de la sociedad presente (Kaiser,2012),
que no es otra cosa que la identidad colectiva del mer-
cado en el que se manifiesta.

En un entorno cambiante y dificil de prede-
cir, la durabilidad de este sistema de atributos que nos
hace unicos puede variar considerablemente y, a pesar
de lo que Kapferer (2008) sugiere refiriéndose a las mar-
cas de lujo de “mantenerse firme frente a los cambios y
resistir la tentacién de las tendencias”; hay otros auto-
res como Collins y Porras (1994) que senalan que una
marca ha de ser “constante, pero flexible (...) preser-
vando los valores fundamentales y el propdsito, mien-
tras cambiamos las prdcticas culturales y operativas, las
metas y las estrategias especificas”.

Gran parte de la literatura actual dedicada al
estudio de las firmas de moda recoge y ve necesario que
la identidad de las marcas de moda vayan girando a la

I a conceptualizacién de la identidad por parte de
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par que el ser humano y las tendencias y que, desde los
entornos creativos como el arte y el disefio, se dé una
respuesta al progreso; sin embargo, no existe consenso
académico sobre lo que ha de cambiarse y lo que ha de
permanecer, por lo que, asistimos a multitud de mode-
los que Gnicamente dan respuesta a su drea de estudio
sin contemplar e integrar otros campos, perdiendo de
vista el marcado cardcter interdisciplinar de la moda.

La complicidad en definir el equilibrio entre lo
estable y lo dindmico se debe a que la identidad de las
marcas vinculadas al entorno del diseno no sélo depen-
de de lo que la marca hace por el consumidor, sino que,
también se ve alterado a través de lo que el consumidor
hace por la marca (Kapferer, 2008), de modo que, en su
propuesta de valor ha de incluir elementos que reflejen
aspectos de la personalidad del cliente (Aaker, 1991), el
cual estd influenciado tanto por lo que sucede en el in-
terior de su ser, como por lo que ocurre a su alrededor
(Goia et al., 2010). Esta doble dimensién entre los esti-
mulos internos y externos es lo que altera el significado
de los atributos dependiendo de la posicién y el signi-
ficado de los valores predominantes en cada contexto
cultural (Handelman, 2006).

El significado y el valor del arte y el diseno em-
piezan en el autor y terminan en el espectador (Witt-
genstein, 2009), algo que tiene mds peso en el entorno
de la moda, donde es el consumidor el “portador” de
ese diseno o de esa “obra de arte”, lo que le permite
otorgarle su propio sentido.

Hasta el momento, la respuesta ante los cam-
bios por parte de las marcas de moda se ha producido
a través de la conceptualizacion de las diferentes colec-
ciones, las cuales han ido dando respuesta a todo lo que
ocurria en la sociedad y a todo lo que ellas deseaban
que ocurriera. De manera que, podriamos sugerir que
las marcas de moda, no sélo antropomorfizan sus fir-
mas (Maclnnis y Flokes, 2016), sino que con el “filtro” de
su identidad de marca crean conceptos y los traducen
a un lenguaje visual, dando como resultado productos,
colecciones o reediciones de iconos alineados en mayor
0 menor medida.

La innovacidn representa el cambio, ya sea por
estimulos internos o externos, que una marca necesita
para poder mantenerse viva. Esto es en si paraddjico,
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pues para ser eterno o icénico en una marca de moda
hay que abrazar constantemente el progreso y la evolu-
cién (Goffman, 1959) al tiempo que hemos de ser fieles
a nosotros mismos. La identidad puede entenderse en-
tonces como driver o como inhibidor de la innovacién.
La innovacion en moda puede referirse a mul-
titud de procesos, sin embargo, en este articulo nos re-
ferimos al cambio de tendencias que se produce en el
planteamiento de las nuevas colecciones y que puede
tratarse tanto como estimulo interno o externo, es decir,
parte de la marca o del mercado y los consumidores.

LA OBSOLESCENCIA PROGRAMADA EN LAS
PRENDAS DE ROPA: LAS TENDENCIAS Y EL
CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

La dindmica de la moda se basa en la creacién
constante de nuevos productos que se mueven por ci-
clos o por oleadas (Laver, 1941), los cuales consisten en
la introduccién de la innovacién en forma de tenden-
cias y pasan por las fases de ascenso, gran popularidad
y disminucidn en la aceptacién de un estilo hasta que
desaparece (Rogers, 1962; Stone, 2008).

De este modo, el ciclo de vida del producto que
propone Rogers (1962), que Pesendorfer (1995) perfec-
ciond en su modelo Fashion Cyclesy que ha sido acepta-
do hasta nuestros dias representa un patrén secuencial
que emerge y desaparece en un tiempo y en un espacio
determinados dependiendo siempre del reconocimien-
to que le otorgue el consumidor sin contemplar la evo-
lucién de su sistema de atributos y su relacién con el
branding o el contexto global en el que los cédigos vi-
suales tienden a ser universales.

Gran parte de la comunidad investigadora y
académica ha revisado y actualizado el patrén de Ro-
gers (1962) en numerosas ocasiones tratando de clasifi-
car el comportamiento de los productos en el mercado
(Rink et al., 1979) (Figura 1); sin embargo, todos ellos
coinciden en que la vida del producto se termina cuan-
do la gran mayoria deja de comprarlo. De manera que,
solo tenemos en cuenta el dato de ventas de los produc-
tos de nueva creacién y no el recorrido que hace una
prenda entre los consumidores.
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Figura 1: Comportamiento del producto en el mercado. Rink, David R.;
Swan John E., (1979)

Las teorias sobre la introduccién de las nue-
vas colecciones vienen a apoyar este modo de entender
el ciclo de vida del producto de moda bajo la deman-
da de un contexto social especifico (Pesendorfer, 1995).
Asi, podemos observar en la figura 2 que el trickle up o
goteo hacia arriba representa la influencia que los j6ve-
nes, el Street Style o la moda de los barrios gentrifica-
dos, que suelen consumir marcas low cost, ejerce sobre
el modo de vestir de las clases altas y las firmas de lujo
(Phoemus, 2007)); lo que viene a contradecir el trickle
across o “goteo a través de”, que consiste en que ciu-
dadanos de bajos ingresos pueden combinar prendas
de lujo con otras low cost y esta combinacién creativa
tiene el poder de esparcirse y atravesar cualquier cla-
se social (King, 1963). Por ultimo, el trickle down o go-
teo hacia abajo expresa la dindmica de la moda en sus
origenes, cuando las clases altas eran las responsables
de las tendencias y el pueblo llano trataba de imitar-
les (Simmel, 1971). De manera que, la moda fluye hacia
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arriba, horizontalmente o hacia abajo segun la capaci-
dad de influencia de la clase dominante (Rogers, 1962;
Stone, 2008).
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Figura 2. Jerarquia de las tendencias de moda. (Rogers, 1962)

La conjuncidn de estas tres teorias ha dado lu-
gar a un nuevo modelo aplicable a un ecosistema de la
moda sostenible que incorpora el papel de los medios
de comunicacién y la tecnologia a su dindmica de di-
fusién (Mohr, Fuxman, Mahmoud, 2021) y que pone de
manifiesto que la conceptualizacién de los productos de
moda ya no es independiente de la identidad de mar-
ca y, por tanto, el comportamiento de las colecciones se
transforma.

Por otro lado, Cholachatpinyo et al. (2002) nos
plantean un modelo conceptual de las dindmicas de la
moda (Figura 3) que a priori parece diferente del an-
terior y trata de desmarcarse de la teoria simbdlica in-
teraccionista incluyendo las diferencias individuales y
los estilos de vida especificos avistando las colecciones
como “traducciones” y reflejo de la personalidad del
consumidor; pero que, comparte su vinculacién con la
identidad de marca diferenciando los dmbitos macro y
micro desde una perspectiva objetiva y subjetiva.
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Figura 3. El modelo del proceso de transformacién de la moda.
(Cholachatpinyo et al., 2002)

Podemos deducir, por tanto que el éxito en la
gestion de la innovacién en moda depende de la cone-
xién entre macro y microtendencias del presente, de la
capacidad de adaptacién de la identidad de marca y su
sistema de atributos del pasado y de la estimacidén de
la difusién del producto en el futuro; asi como de la de-
terminacién del momento en que nuestro target se vera
atraido por esta nueva tendencia (Stone, 2008) teniendo
en cuenta el coeficiente de innovacidn y el coeficiente
de imitacién® (Bass, 1990) al desarrollar una nueva co-
leccidn.

Este modo de entender la dindmica de la moda
nos hace conectar nuestro ecosistema de branding con
nuestro modelo de desarrollo de producto y conceptua-
lizacién de las colecciones (Karjalainen, 2003) a través
del desarrollo de un esquema de atributos que recojan
conceptos y manifestaciones de la personalidad de mar-
ca, la cual se comporta de modo idéntico a un ser hu-
mano (Aaker, 1997).

La moda satisface necesidades, deseos y ex-
pectativas funcionales y emocionales, pero también es-
pirituales, que motivan la decisién de compra (Kotler

1  El coeficiente de imitacién viene determinado por el impacto que un
producto causa entre sus individuos indicando el grado o la capacidad de
contagio hacia el resto de grupos sociales; mientras que, el de innovacién
mide la capacidad de difusién de un producto que atin no estd en el mercado
gracias a la activacién de palancas de marketing.
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et al., 2021), lo cual, en un contexto mds amplio que el
de la moda, ya fue introducido por el filésofo Wittgens-
tein (2009) al presentar a los conceptos de ética y estéti-
ca vinculados a la identidad. Saviolo (2000) ampliard la
perspectiva de estos conceptos al observar que la cade-
na de ADN de una marca de moda estd compuesta por
unos atributos corporativos, histdricos y valores centra-
les sumados a una identidad estilistica y a una identi-
dad visual dando el peso a la creacién de valor a través
de la innovacién constante en las empresas de moda.

EL CAMBIO COMO GENERADOR DE VALOR EN
LAS MARCAS DE MODA: ENTRE LA TENDENCIA
Y EL ICONO

La gestidn de cambio resulta en si misma una
estrategia de marketing para las marcas de moda no
sélo cuando organizan sus productos en colecciones,
sino también a través de estrategias como el reposicio-
namiento, el rebranding, la internacionalizacién, las ex-
tensiones de marca o las colaboraciones, que son las
que garantizan y consolidan la supervivencia del icono
de moda.

El desarrollo, la evolucién y la gestién de cam-
bio de la identidad afectan a toda la cadena de valor de
la moda produciendo impactos no sélo a nivel estético y
visual, sino también afectando a nuevos modelos de ne-
gocio y, por supuesto, a la gestidn de las colecciones y a
cémo éstas son comunicadas a través de los diferentes
canales que tenemos a nuestra disposicién a medida
que la digitalizacién avanza. Ahora bien, ;cdmo afectan
estos cambios en nuestros valores centrales o flexibles a
la dindmica de las colecciones?

Holt (2013) afirma que la relevancia de un pro-
ducto depende de lo bien que sepamos trasladar y enca-
jar los cambios que se producen en la sociedad siendo
la marca icdnica aquella que desarrolla un mito o estd
asociada a un mito que le proporciona lealtad y longe-
vidad. Asf, desafia la teoria de Rogers (1962) reduciendo
las cinco categorias de usuarios a insiders, followers y
feeders. Los primeros son los lideres de opinidn, es decir,
aquellos que van a multiplicar el coeficiente de imita-
cién y estan en blsqueda constante de elementos dife-
renciadores, puesto que tienen la credibilidad suficiente

como para ser portavoces de prendas disruptivas. Los
followers o seguidores son aquellos que buscan reflejar
su identidad a través de las nuevas tendencias, son el
plblico mds leal, dado que busca elementos identifica-
dores. Por Ultimo, estdn los feeders que son los que bus-
can un status social y entienden la marca como ese ve-
hiculo que les transporta a la categoria a la que aspiran.

De este modo, Holt (2013) considera la lealtad
una de las mejores palancas de la innovacién, pues las
marcas icénicas que crean comunidades de consumido-
res tienen una mayor influencia no sélo propiciando el
incremento de la difusidn, sino en el proceso de innova-
cién y de aceptacidn de ese nuevo producto. La solidez
de la comunidad minimiza el riesgo, principal enemigo
del cambio, que puede entenderse en sentido financie-
ro, psicoldgico o de actuacidn..

Holt (2013) da por hecho que el cambio ha de
producirse y estd vinculado con la innovacién, la cual
supone un aumento de la percepcidn de valor entre sus
consumidores, pero pasa por alto lo que Goffman (1959)
explica desde la Sociologia cuando afirma que la iden-
tidad es un proceso dindmico, en tanto en cuanto, afa-
de Simmel (1971), nos vestimos para expresar nuestra
individualidad a la par que lo hacemos para sentirnos
aceptados en un grupo con un cddigo visual determina-
do que forma nuestra identidad visual (Tulloch, 2010).

El vestido es un sistema de conceptos (Tulloch,
2010) que ha de conectarse con el sistema de atributos
de nuestra marca. De modo que, cuando el contexto se
ve modificado por la aparicién de nuevas tendencias,
no sélo se transforma nuestra identidad de marca, sino
también nuestra identidad visual.

La moda requiere, por tanto, de un modelo in-
terdisciplinar para explicar su dindmica y estructura y
poder integrar y articular todo su proceso en conjunto,
pero sobre todo, un modelo profundo que no se agote
cada vez que el escenario evolucione.

CONCLUSION

La identidad de las marcas de moda podria
definirse entonces como una escalera de prioridades
que ordena un conjunto de atributos éticos y estéticos
identificadores y diferenciadores centrales, que la hacen
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tnica, y otros periféricos en transformacién constante,
capaces de adaptarse y mantenerse al frente de la in-
novacién: los estimulos internos (crecimiento propio) y
estimulos externos (tendencias de mercado y aprecia-
ciones de la audiencia), cuya esencia y perdurabilidad
viene determinada por la percepcién que el consumidor
tiene de ella.

De este modo, toda innovacidn se convierte en
tradicién o se transforma cuando pierde el interés en-
tre las personas que hacen uso de ella. Asi, a menudo
podemos encontrar que una creacién o una invencién
sustituye a otra y asi hasta el infinito (Watson, 2012).

Actualmente, los modelos de medicién de di-
fusién de tendencias presentan un analisis descriptivo
y predictivo que muestra indices de penetracién en el
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